













La	 comunicación	 es	 una	 competencia	 especialmente	 importante	 en	 la	 elaboración	 y	
comercialización	del	vino,	y	así	ha	sido	reconocido	recientemente	por	la	Organización	
Internacional	de	la	Viña	y	el	Vino	(Resolución	OIV‐ECO	492‐2013).	Sin	embago,	hasta	
el	 momento,	 esta	 competencia	 no	 está	 recogida	 en	 los	 planes	 de	 estudio	 de	 los	
estudios	de	Enología.		
	
En	 esta	ponencia	 se	presentan	 los	 resultados	y	 conclusiones	de	 varios	proyectos	de	
innovación	docente	desarrollados	en	la	Universidad	de	Cádiz	(UCA)	en	el	ámbito	de	la	




Publicidad	 mediante	 la	 utilización	 del	 vino	 elaborado	 durante	 las	 prácticas”	 y	 el	
titulado	 “Comunicar	 el	 vino:	 una	 experiencia	 integral	 de	 la	 enología	 y	 la	
comunicación”.	A	lo	largo	de	dos	cursos,	estos	proyectos	han	tratado	de	integrar	estos	





x Describir	 las	 experiencias	 prácticas	 de	 la	 formación	 en	 comunicación	 en	 los	
estudios	de	Enología,	a	partir	de	la	elaboración	de	un	vino	y	de	la	marca	para	este	
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más	 aún	 si	 se	 trata	 del	 vino,	 en	 el	 que	 su	 materialidad	 se	 completa	 con	 una	
experiencia	 vital	 compartida	 que	 estimula	 sensaciones	 y	 emociones.	 De	 las	
estrategias	 comunicativas	 dependerá	 que	 el	 vino	 y	 su	 personalidad	 se	 definan	
para	los	públicos	como	un	producto	atractivo	e	interesante,	diferencial	respecto	a	





la	 comercialización	 del	 vino,	 ya	 que	 se	 trata	 de	 un	 producto	 de	 imagen	 y	
proyección	 social,	 a	 veces	 de	 culto,	 que	 queda	 afectado	 por	 las	 modas	 y	 las	
normas	de	forma	comparable	a	la	influencia	que	reciben	otros	productos	de	alto	
valor	 añadido	 (restauración,	 perfumes,	 ropa,	 complementos	 de	 vestir,	 etc.).	 En	
otros	sectores	la	comunicación	está	ligada	a	todos	los	procesos	de	producción,	y	
por	tanto	se	recurre	más	a	sus	herramientas	y	estrategias,	pero	no	así	en	el	sector	
del	 vino	en	el	que	 los	enólogos	de	 carrera	 se	 centran	en	el	 su	perfil	 científico	y	
profesional,	 en	 el	 trabajo	 en	 campo,	 en	 bodega	 o	 en	 el	 laboratorio,	 mientras	




en	 el	 sector	 como	 Carmen	 Fuentes,	 Dubsar	 o	 10vComunicación;	 en	 	 muchas	
ocasiones	la	comunicación	del	vino	corre	a	cargo	de	comunicadores	y	periodistas	
condicionados	 en	 ocasiones	por	 la	 falta	 de	 formación	 específica	 o	por	 intereses	
del	sector	vitivinícola.	En	otras,	los	protagonistas	de	la	comunicación	del	vino	son	












MESA Docencia 3. Coord. Javier Rodríguez Torres












profesionales.	 Entre	 ellas	 se	 encuentra	 la	 de	 participar	 activamente	 en	 la	
comercialización	 y	 la	 comunicación	del	 vino,	 particularmente	 con	 las	 siguientes	
actividades.		
	
x Formular	 recomendaciones,	 en	 el	 ámbito	 del	 marketing,	 relativas	 a	 la	
designación	 y	 la	 presentación	 del	 producto	 durante	 su	 comercialización	 en	
los	mercados	nacional	e	internacional;		









puesta	 en	 valor	 del	 vino	 y	 como	 un	 proceso	 más	 de	 la	 comercialización.	 El	
proyecto	 de	 innovación	 docente	 “Desarrollo	 y	 mejora	 de	 las	 competencias	 y	
habilidades	en	el	ámbito	de	los	medios	de	comunicación	de	los	alumnos	de	Enología”	
se	 ha	 diseñado	 para	 dar	 a	 conocer	 algunas	 	 técnicas	 de	 comunicación	 a	 los	







han	 publicado	 investigaciones	 que	 ponían	 de	 manifiesto	 la	 importancia	 de	 la	
marca	en	la	sociedad	del	consumo	y	posteriormente	en	la	sociedad	de	la	informa‐
ción.	 Como	 los	 análisis	 sobre	 el	 valor	 de	 las	marcas	 llevados	 a	 cabo	 por	Aaker	
MESA Docencia 3. Coord. Javier Rodríguez Torres











Pero	 el	 branding	 aplicado	 al	 sector	 vitivinícola	 viene	 siendo	 un	 fenó‐
meno	que	despierta	el	interés	desde	hace	décadas,	realidad	que	ha	despertado	el	
interés	 de	 enólogos	 e	 ingenieros	del	 sector.	 Es	 sin	 duda	 alguna	 su	 aplicación	 y	
funcionalidad	 en	 el	 ámbito	 de	 las	 denominaciones	 de	 origen	 donde	 mayor	
producción	científica	se	está	desarrollando.		Las	investigaciones	de	Elorz	(1994)	
“Análisis	 de	 la	 información	 proporcionada	 por	 la	 marca:	 una	 aplicación	 a	 la	
denominación	de	origen”;	Yagüe	y	Jiménez	(2002)	La	denominación	de	origen	en	
el	 desarrollo	 de	 estrategias	 de	 diferenciación:	 percepción	 y	 efectos	 de	 su	
utilización	 en	 las	 sociedades	 vinícolas	 de	 Mancha	 y	 Valdepeñas;	 Calvo	 (2002)	
“Estrategias	de	marca	en	vinos	con	denominación	de	origen:	Un	análisis	desde	la	





reveló	 la	petición	realizada	a	 la	Comisión	Europea	por	parte	de	 la	eurodiputada	
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Esta	 información	 la	 recibe	 el	 individuo,	 formando	 una	 representación	
mental	o	imagen	percibida	de	la	empresa,	entendida	ésta	como	la	combinación	de	















La	 experiencia	 se	 ha	 conformado	 en	 tres	 proyectos	 de	 innovación	
docente	que	se	han	desarrollado	a	lo	largo	de	dos	cursos	académicos,	2012‐2013	
y	2013‐2014,	y	se	ha	aplicado	sobre	el	mismo	grupo	de	alumnos.	Durante	el	curso	
2012‐2013	 la	 actividad	 se	 centró	 en	 ilustrar	 a	 los	 alumnos	 en	 la	necesidad	y	 la	
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y	un	 tinto,	 cuya	elaboración	conformó	el	 tercer	proyecto	denominado	“Fomento	
de	las	actividades	de	comunicación	y	emprendimiento	de	los	alumnos	de	Enología		






















de	 la	comunicación	sirvieron	para	 trasladar	una	visión	amplia	de	sus	 	experien‐
cias	en	la	difusión	del	vino	y	su	cultura,	en	diferentes	medios	como	la	prensa	es‐
crita,	la	radio,	televisión	o	Internet.	Por	otra	parte,	el	resto	de	los	seminarios,	im‐
partidos	 por	 profesores	 del	 departamento	 de	Marketing	 y	 Comunicación,	 sobre	
los	aspectos	esenciales	de	la	comunicación	empresarial	y	de	marca	de	mayor	uti‐
lidad	 de	 cara	 a	 la	 comunicación	 del	 vino:	 las	 técnicas	 de	 creación	 de	marca,	 el	
desarrollo	de	la	identidad	corporativa	y	un	media	training	de	formación	práctica	
en	las	técnicas	de	comunicación	ante	la	cámara.	Todas	estas	sesiones	se	grabaron	
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Los	 tres	 últimos	 seminarios	 resumían	 los	 contenidos	 centrales	 de	 la	
formación	 y	 experiencia	 docente	 en	 este	 ámbito	 ya	 que	 la	 imagen	 de	marca,	 la	
identidad	 corporativa	 y	 la	 comunicación	 audiovisual	 constituyen	 herramientas	















marketing,	 como	 disciplinas	 diferenciadas	 pero	 cuyo	 trabajo	 en	 conjunto	
contribuye	a	la	difusión	de	un	producto.		
El	 trabajo	 concreto	del	 seminario	 se	 orientó	para	 aplicar	 estas	 ideas	 al	
sector	vitivinícola	 con	un	punto	de	atención	central	en	el	branding,	 a	 través	del	
análisis	 de	 casos	 concretos	 reales	 de	 diferentes	 denominaciones	 de	 origen.	 El	
desarrollo	de	la	docencia	se	ocupó	de	resaltar	las	estrategias	que	se	llevan	a	cabo	
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docente,	 con	 un	 plan	 de	 trabajo	 que	 comenzó	 con	 la	 descripción	 del	 punto	 de	
partida,	 la	formulación	de	propuestas	de	soluciones	por	parte	de	los	alumnos,	el	
debate	 sobre	 las	 diferentes	 estrategias	 y,	 finalmente,	 la	 exposición	 sobre	 la	
solución	 real	 que	 se	 adoptó.	 Como	 ejemplos	 concretos	 se	 utilizaron	 los	 de	 los	
vinos	 pertenecientes	 a	 la	 bodega	 Vinícola	 del	 Condado	 de	 la	 DO	 Condado	 de	
Huelva:	Lantero	Roble,	Mi	ORO	y	Misterio	Oloroso.			
Para	 afianzar	 estos	 conceptos	 y	 temas,	 la	 sesión	 docente	 sobre	 el	
valor	de	marca	y	 su	 importancia	 concluyó	 con	un	 juego	para	determinar	el	





El	 seminario	 sobre	 la	 identidad	 corporativa	 y	 empresarial	 trató	 de	
ampliar	 la	 idea	 de	 los	 estudiantes	 sobre	 el	 concepto	 de	 la	 comunicación	





de	una	 imagen	corporativa	asociada	a	esa	 identidad	han	ganado	peso	en	 las	estrate‐
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tidad	 corporativa	de	una	organización,	 pues	 es	 la	base	 sobre	 la	que	 luego	 se	 imple‐
mentarán	todas	las	decisiones	de	comunicación.	
	













alumno	al	 concepto	de	posicionamiento,	 teniendo	que	 identificar	qué	es	 lo	que	con‐
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La	 comunicación	 audiovisual	 cada	 vez	 es	 más	 importante	 en	 la	
divulgación	científica	así	como	para	el	conocimiento	de	los	públicos,	por	lo	que	se	
ha	 considerado	 en	 el	 proyecto	 la	 necesidad	 de	 entrenar	 al	 alumnado	 en	 la	
expresión	 de	 mensajes	 orales	 ante	 la	 cámara,	 así	 como	 ofrecerles	 unos	
conocimientos	 básicos	 del	 lenguaje	 audiovisual	 y	 de	 las	 claves	 de	 este	 tipo	 de	
comunicación	para	que	puedan	fortalecer	la	práctica.	
El	seminario	se	planteó	a	partir	de	la	práctica	de	la	comunicación	de	los	
estudiantes	 delante	 de	 una	 cámara,	 según	 una	 propuesta	 de	 resolución	 de	 un	
problema	previo:	qué	queremos	comunicar,	cuál	es	el	mensaje,	cómo	simplificar	
una	 idea	 para	 canalizarla,	 cómo	 estructurar	 un	 discurso	 y	 cómo	mantener	 una	
imagen	 positiva	 en	 la	 comunicación	 audiovisual.	 Todas	 estas	 cuestiones	 iban	
orientadas	 a	 la	 comunicación	 del	 vino,	 dentro	 de	 la	 idea	 fuerza	 de	 expresar	 su	
calidad	 remitiendo	 a	 olores,	 sabores	 y	 colores	 que	 lograran	 estimular	 las	
emociones	que	acompañan	al	mensaje.		
Los	objetivos	del	seminario	estaban	orientados	a	desarrollar	habilidades	












Las	 sesiones	 prácticas	 se	 ocuparon	 de	 otros	 aspectos	 del	 audiovisual	
como	la	importancia	de	la	imagen	personal	y	profesional,	con	consejos	para	evitar	
los	 errores	 más	 comunes	 frente	 a	 la	 cámara,	 la	 incorporación	 del	 lenguaje	
corporal	 al	 mensaje	 y	 consejos	 sobre	 vestuario,	 en	 relación	 con	 los	 efectos	
comunicativos	y	al	impacto	sobre	la	imagen	audiovisual.	
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A	partir	de	 los	seminarios,	 la	propuesta	de	 trabajo	para	 los	alumnos	de	
Enología	 se	 articuló	 sobre	 la	 creación	 de	 un	 proyecto	 de	 empresa	 del	 sector	
vitivinícola	en	paralelo	al	desarrollo	de	una	acción	de	comunicación	de	un	vino,	
bien	para	la	empresa	imaginaria	o	para	un	caso	real.		
En	esta	 fase	del	proyecto	de	 innovación	docente,	 la	participación	de	 los	
alumnos	 descendió	 dado	 que	 se	 convocó	 ya	 muy	 avanzado	 el	 segundo	
cuatrimestre	 cuando	 los	 estudiantes	 contaban	 con	 poco	 tiempo	 disponible.	 Los	







como	 los	 relacionados	 con	 el	 desarrollo	 de	 la	 identidad,	 dentro	 de	 la	 pauta	
recibida	 en	 el	 seminario	 “Creación	 de	 identidad	 corporativa”.	 Este	 modelo	 de	
identidad	se	concreta	en	los	siguientes	aspectos:	
	




x Qué	hacemos:	 Queremos	 vender	 el	 vino	 elaborado	 por	 los	 alumnos	 en	 las	
prácticas	 de	 enología	 y	 dar	 un	 servicio	 complementario	 de	 formación	 a	 los	
compradores	y	consumidores	
x Misión:	Aunar	 la	 comercialización	del	 vino	 con	 la	 formación	vitivinícola	de	
los	consumidores		
x Público:	Restringido	al	ámbito	universitario,	porque	 la	producción	del	vino	
universitario	 será	 escaso	 en	 volumen.	 Por	 ello,	 estaría	 destinado	 a	 regalos	
institucionales	 dentro	 del	 ámbito	 universitario	 así	 como	 a	 alumnos	 y	
profesores	de	la	universidad,	sus	restaurantes	y	cafeterías.	
x Por	qué	nos	eligen:	Porque	en	este	sector	es	fácil	que	nos	identifiquen	por	la	
actividad	 investigadora	 y	 de	 formación,	 a	 la	 que	 ahora	 incorporamos	 la	
comunicación	para	la	comercialización	del	vino.	
x Cómo	quiero	ser	recordado:	Como	uno	de	los	nuestros	
x Nombre	 de	 la	 marca:	 Cualquiera	 del	 argot	 universitario	 que	 transmita	
satisfacción	 y	 respeto	 a	 los	 futuros	 consumidores:	 Catedrático,	
Sobresaliente,	Notable,	Doctorado,	Graduado	
x Logo:	Podría	ser	la	botella	imitando	al	traje	académico,	o	solamente	el	birrete	
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de	 las	actividades	desarrolladas	para	reorientar	 las	actividades	de	 los	proyectos	
del	siguiente	curso,	en	el	que	se	alcanzaron	estas	conclusiones:	
	
Ausencia	 de	 conciencia	 personal	 e	 institucional	 del	 papel	 de	 la	
comunicación	en	la	creación	de	un	producto	como	el	vino:	Ni	los	estudiantes	






en	 los	 alumnos	 con	 estudios	 previos	 y	 de	 mayor	 edad	 que	 en	 los	 alumnos	 de	
grado,	más	jóvenes	e	inmaduros.	
	
Tendencia	 a	usar	un	 lenguaje	 técnico	 ininteligible	para	 el	 consumidor:	 El	
enólogo	 debe	 aprender	 a	 usar	 un	 lenguaje	 desprovisto	 de	 tecnicismos	 para	
comunicar	mejor	su	mensaje,	como	aconsejan	Charters	and	Pettigrew	(2006).	En	
ocasiones,	 se	 recurre	 al	 lenguaje	 técnico	 para	 aparentar	 mayor	 conocimiento	
sobre	 el	 vino,	 precisamente	 es	 una	 tendencia	 más	 acusada	 entre	 los	
comunicadores	con	menor	formación.	
	
El	 enólogo,	 como	 comunicador	 del	 vino:	 Ante	 la	 ausencia	 de	 buenos	
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Los	 vinos,	 uno	 blanco	 y	 otro	 tinto,	 fueron	 elaborados	 por	 los	 alumnos	
dentro	 del	 programa	 de	 la	 asignatura	 Prácticas	 enológicas	 integradas.	 Con	 esta	
producción	 vinícola,	 se	 atendía	 la	 necesidad	 de	 innovación	 en	 la	 docencia	 de	
Enología,	con	el	desarrollo	de	una	práctica	real	e	integral,	se	buscó	la	adquisición	
de	 competencias	 en	 comunicación	 para	 los	 alumnos,	 asíc	 omo	 la	 promoción	 de	
estos	 estudios	 –los	 únicos	 de	 la	 especialidad	 en	 la	 Comunidad	 Autónoma	 de	
Andalucía	‐	y	logró	un	regalo	institucional	para	la	Universidad	de	Cádiz.		
	
El	 proyecto	 “Utilización	del	 vino	elaborado	durante	 las	prácticas	de	 los	
alumnos	de	enología	para	su	embotellado	como	vino	 institucional	de	 la	UCA,	 fo‐
mento	de	sus	competencias	en	comunicación	y	la	publicidad	de	estos	estudios”	se	
realizó	en	paralelo	al	 titulado	“Comunicar	el	vino:	una	experiencia	 integral	de	 la	
enología	 y	 la	 comunicación.	 En	 éste	 último,	 se	 recogió	 toda	 la	 actividad	 en	 un	
vídeo	de	la	elaboración	del	vino	en	el	que	los	alumnos	han	sido	los	protagonistas,	





una	 iniciativa	de	 innovación	docente	 transversal	que	 incorpora	a	 la	Facultad	de	
Ciencias	 y	 a	 la	 Facultad	 de	 Ciencias	 Sociales	 y	 de	 la	 Comunicación	 buscando	
sinergias	entre	ambas	en	el	ámbito	de	la	comunicación	del	vino.	En	este	proyecto	
se	ha	elegido	el	nombre	de	la	marca	entre	todos	los	participantes,	se	han	descrito	
sensorialmente	 estos	 vinos	 caldos	 y	 se	 han	 realizado	 los	 preparativos	 para	 la	
presentación	 oficial	 del	 producto	 en	 sociedad.	 Para	 la	 elección	 del	 nombre	 del	
vino	 se	 realizó	 un	 concurso	 de	 ideas	 y	 se	 eligió	 el	 nombre	 “Talentum”.	 Para	
participar	en	la	presentación	se	ha	realizado	un	concurso	entre	los	alumnos	para	
ver	quien	describía	mejor	los	vinos	en	público,	habiéndose	elegido	dos,	uno	para	





Además,	 de	 la	 propia	 elaboración	del	 vino	 los	 alumnos	participaron	en	
diferentes	 actividades	 directamente	 relacionadas	 con	 adquisición	 de	 competen‐
cias	comunicativas:		
Elección	del	nombre	de	 los	 vinos:	El	 nombre	 del	 vino	 se	 eligió	mediante	 un	
consurso	 de	 ideas	 entre	 los	 alumnos.	 Estos	 tenían	 que	 justificar	 el	 nombre	
propuesto	en	base	a	un	proyecto	comunicativo	
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Descripción	 sensorial	 de	 los	 vinos:	 La	 descripción	 utilizada	 en	 la	 etiqueta	 y	
publicidad	del	vino	fue	realizada	por	los	alumnos	
Presentación	 pública	 del	 vino	 y	 del	 vídeo	 promocional:	 Dos	 alumnos	
participaron	en	la	presentación	oficial	del	vino.	Estos	dos	alumnos	fueron	elegidos	
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Todo	ello	permitirá	a	 los	 futuros	enólogos	aproximarse	a	 los	conceptos	
básicos	 de	 la	 comunicación,	 contribuir	 a	 la	 construcción	 de	 marca	 e	
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